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RESUMO 
Num mundo cada vez mais “próximo”, complexo e de liberdade religiosa, as pessoas, em 
geral, apercebem-se das diferentes opções religiosas que lhes são oferecidas, quer ao nível da 
religião, quer ao nível da comunidade concreta. 
Então, as organizações religiosas entraram numa era na qual concorrem umas com as outras, 
no sentido de que as escolhas são diversas e conhecidas do público. O que quer dizer que as 
organizações podem usar as ferramentas do marketing de forma a adequar a sua oferta de 
maneira a irem ao encontro dos públicos pretendidos. 
No  seguimento  desta  ideia,  fazemos  um  enquadramento  para  esta  aplicação  particular  do 
marketing às organizações religiosas: o marketing religioso é apresentado no trilho da história 
do  marketing  e,  especialmente,  enquanto  herdeiro  da  tradição  de  marketing  social.  De 
seguida, apresentamos uma possibilidade do conceito e ferramentas do marketing religioso. 
 
Palavras-chave: marketing social, marketing religioso 
 
 
1. INTRODUÇÃO 
 
Vivemos hoje num mundo em que a globalização atravessa as diferentes culturas, originando 
um crescente aumento de desafios a todos os níveis. As pessoas que vivem em sociedades 
ditas  democráticas  tomam  consciência  das  diferentes  opções  religiosas  que  lhes  são 
oferecidas, não apenas na sua região de proveniência mas também confissões religiosas e 
espiritualidades de outras partes do globo. E esta eleição depende, obviamente e em grande 
parte, da percepção que a pessoa tem da oferta que essa organização lhe dirige, tendo presente 
as outras possibilidades existentes. 
 
Portanto, as organizações religiosas deveriam compreender que as pessoas constróem uma 
imagem  das  organizações  e  que  comparam  o  que  as  diferentes  organizações  têm  para 
oferecer.  É  neste  contexto  que  as  organizações  religiosas  fazem  uso  das  ferramentas  do 
marketing, de modo a adequar a sua oferta e a desenhar a sua imagem de maneira a irem ao 
encontro dos públicos pretendidos. De qualquer forma, esta utilização do marketing ainda não 
é facilmente aceite. Sem dúvida que dada a sua especificidade enquanto realidade humana, a 
fé
1 ou a dimensão religiosa
2 do ser humano, vivida de forma organizada, constitui um campo 
diverso dos já existentes que a disciplina de marketing tem trabalhado. 
 
                                                 
1 Segundo o Catecismo da Igreja Católica (1993, p. 47) “... a fé é uma adesão pessoal da pessoa a Deus.” 
2 Como afirma Pinto (1997, p. 187) “Muito antes e ao lado da tradição cristã, grandes vultos do pensamento, em todas as regiões do Mundo, 
procuraram responder a esta questão... Em todas as tradições e culturas da antiguidade, Deus ou os deuses, a divindade, estava presente e 
nesse sentido podemos dizer que a Pessoa é (era) naturalmente religioso.” (p. 190). O Catecismo da Igreja Católica afirma, por sua vez, “de 
muitos modos, na sua história e até hoje, os homens deram expressão à sua busca de Deus pelas crenças e comportamentos religiosos (1993, 
p.25). Feuerbach (1988), embora negando o cristianismo, defende que “a filosofia para o homem... tem em si a essência da religião” (p. 100).   2 
2. AS ORIGENS DO MARKETING 
 
Para  se  falar  em  marketing  religioso,  na  sua  actualidade  e  importância,  é  necessário 
compreender o desenvolvimento do conceito de marketing e observar a crescente aplicação do 
conceito a diferentes áreas, especialmente a emergência do conceito e aplicação do marketing 
social. E é neste contexto que surge o espaço próprio do marketing religioso... porque tanto o 
marketing social como o religioso têm como objecto essencial as ideias e comportamento e 
revestem-se de interesse evidente para a sociedade em geral. 
 
O marketing começa a ser objecto de estudo no início do século XX
3 enquanto tendência e 
suporte da economia (Cochoy, 1999; Sheth e Parvatiyar, 2000; Silva, 2001), com o intuito de 
se  aprofundarem  aspectos  do  comportamento  de  mercado  e  funções  da  distribuição 
(fenómenos  que  se  enquadram  na  macro-economia).  E  é  na  década  de  cinquenta  que  o 
marketing  passa  a  ser  uma  disciplina  dentro  da  gestão  de  empresas  ensinada  nas 
universidades,  utilizando  uma  metodologia  científica  (Sherry,  1995;  Cochoy,  1999;  Silva, 
2001). A questão central do marketing passa a ser “o fenómeno de determinação de valor, 
intimamente ligado à troca” (Sheth e Parvatiyar, 2000, p. 9). A partir de meados da década de 
cinquenta, o marketing concept
4 é introduzido na vida nas empresas, passando a função do 
marketing  a  ser  considerada  como  a  principal:  coloca-se  a  satisfação  do  cliente
5  como  a 
própria máxima da organização, tendo em vista a obtenção de lucro; o marketing é agora visto 
nas duas perspectivas, ainda em vigor nos dias correntes, como uma filosofia de satisfação do 
cliente, constituída por um conjunto de crenças e valores e como um conjunto de técnicas da 
função empresarial (Mestre, 1996). Nos anos sessenta acentua-se a orientação para o cliente
6 e 
a  importância do “marketing-mix”. E é  já  no  final dos anos sessenta que  Kotler e  Levy
7 
propõem novos sectores de aplicação para o marketing no artigo "Broadening the Concept of 
Marketing"
8 (artigo de 1969 publicado no Journal of Marketing), ultrapassando-se a limitação 
do marketing às “transacções do tipo compra/venda.” (Cochoy, 1999, p. 232), abrindo-se o 
marketing a uma variedade de actividades sociais. Especialmente a partir da década de 90, 
assiste-se  a  um  crescente  interesse  pela  aplicação  e  desenvolvimento  da  disciplina  de 
marketing (Chapman e Cowdell, 1998): uma proliferação da gestão do marketing quer em 
vários tipos de organizações – uma expansão horizontal – quer em vários tipos de actividade – 
uma expansão vertical. Esta expansão do marketing para novas áreas fundamentais como o 
marketing  de  serviços,  o  marketing  societal,  o  marketing  social  e  o  marketing  das 
organizações sem fins lucrativos, constitui a matriz de onde o marketing religioso irá fluir. 
 
 
 
                                                 
3 Não poderá deixar de se interrogar até quando se viaja no tempo para situar a emergência das práticas do marketing (questão fulcral quando 
o tema é o marketing religioso).  
4 “... o marketing concept apela a uma orientação para o consumidor da parte da empresa, apoiada por um esforço de marketing integrado 
visando garantir a satisfação do consumidor como meio de obter um lucro de longo prazo.” (Cochoy apud Levy e Zaltman, 1999, p. 135). 
5 É de salientar o importante contributo de Peter Druker, o qual afirmou, já no ano de 1954, que a criação de um cliente satisfeito é a única 
definição válida do objectivo do negócio e que o marketing é toda a empresa vista pelo cliente. 
6Em 1960 Levitt afirma que a orientação ao cliente é a única forma de estar no negócio que pode viabilizar uma empresa: o marketing passa 
a ser visto como uma preocupação de toda a organização (não apenas como uma função); afirma também que o lucro não é o objectivo 
último da empresa, é apenas uma condição de sobrevivência justificando, assim, a necessidade do marketing concept o qual alia interesses do 
produtor e do consumidor (Cochoy, 1999). 
7 Embora esta “paternidade” possa ser posta em causa (Cochoy, 1999). 
8 Neste artigo, Kotler e Levy (in Enis et al., 1990) afirmam que muitas áreas da vida política e social já são tratadas como matéria de 
marketing e que diferentes organizações já desempenham actividades de marketing, reconhecendo-o ou não como tal: “... candidatos são 
marketed... o recrutamento de estudantes pelos colleges lembra-nos que a educação superior é marketed e a angariação de fundos lembra-nos 
que as “causas” são marketed... Nenhuma tentativa é feita para incorporar estes fenómenos num corpo apropriado de pensamento e teoria de 
marketing.” (p. 44). Em suma, o marketing é declarado como sendo de utilidade social, já que pretende servir e satisfazer as necessidades 
humanas, antecipando os produtos que vão ser necessários e é aplicado em organizações que têm em comum o servir os interesses de grupos 
particulares.   3 
Em suma, combinando o paradigma da troca de valor e o macroeconómico, o marketing é 
definido
9  como  um  processo  social  e  de  gestão,  através  do  qual  as  necessidades  de  uma 
sociedade são satisfeitas (Dawson, 1979; Kotler e Roberto, 1989; Kotler e Levy in Enis et al., 
1990; Lendrevie et al., 1996; Kotler, 1997; Kotler e Scheff, 1997; Drucker, 2001). 
 
 
3. O MARKETING SOCIAL 
 
Como  foi  já  referido,  no  final  da  década  de  sessenta  surge  uma  nova  abordagem  no 
marketing:  o  marketing  social.  A  origem  deste  conceito  surge  intimamente  ligada  ao 
marketing societal: os dois conceitos são próximos, quer no tempo, quer no seu significado e 
aplicação e ainda hoje parece existir alguma confusão entre estes dois conceitos (Fine, 1981; 
Abratt e Sacks, 1988). A ideia de marketing social apareceu primeiro que a de marketing 
societal directamente após a proposta de Kotler e Levy (in Enis et al., 1990) de alargamento 
do conceito de marketing às organizações sem fins lucrativos. Mas, curiosamente, a criação 
do termo “marketing social” surge só em 1971 (o termo “marketing social” é introduzido por 
Kotler  e  Zaltman  num  artigo  publicado  no  Journal  of  Marketing,  intitulado  “Social 
Marketing:  An  Approach  to  Planned  Social  Change”),  enquanto  o  termo  “societal”  é 
apresentado ainda antes em 1969. marketing societal é apresentado como uma evolução das 
orientações de marketing (Kotler, 1997): produção, produto, venda, marketing e marketing 
societal. O conceito de marketing societal é uma nova abordagem que tem em conta o bem-
estar da sociedade no longo prazo, as necessidades e desejos dos consumidores, concorrendo 
de igual forma para os objectivos lucrativos das empresas no longo prazo e apoiada pelo 
marketing integrado (Abratt e Sacks, 1988; Collins, 1993; Kotler e Andreasen, 1996; Kotler, 
1997). A aplicação do marketing social apresenta-se com um âmbito mais específico, como 
uma sub-área na aplicação do marketing societal (Kotler e Roberto, 1989). 
 
O marketing social é definido como “um projecto, implementação e o controlo de programas 
que procuram aumentar a aceitação de uma ideia ou prática social num grupo-alvo” (Kotler, 
1994, p. 288). Isto é, utilizam-se os princípios e técnicas de marketing para apoiar uma causa 
social, ideia ou comportamento, ou seja, “o marketing social é uma estratégia para mudar o 
comportamento”  (Kotler  e  Roberto,  1989,  p.  24),  "de  forma  a  melhorar  o  seu  bem-estar 
pessoal  e  o  da  sociedade.”  (Bryant  et  al.  apud  Andreasen,  1998,  p.  6).  As  organizações 
passam a ter como missão a divulgação e ou aceitação de ideias ou comportamentos sociais 
considerados como um benefício para a sociedade em geral. As trocas em causa resultam das 
relações sociais
10, envolvendo “a transferência simbólica tanto de entidades tangíveis como 
intangíveis.” (Bagozzi in Enis et al., 1998). Desta forma, o produto a ser trabalhado são as 
ideias (crenças, atitudes ou valores) e práticas (uma prática isolada ou um comportamento 
generalizado) que se pretendem mudar ou ainda, algumas vezes, um objecto tangível. 
 
As  ferramentas  usadas  pelo  marketing  social  provêm  das  práticas  do  marketing  com  fins 
lucrativos (constituindo-se, deste modo, como uma sub-disciplina do marketing) implicando 
objectivos  mensuráveis,  investigação  das  necessidades  humanas,  segmentação  e  oferta  de 
produtos  a  determinados  alvos,  posicionamento e  comunicação  dos  benefícios,  controlo  e 
adaptação ao ambiente em mudança; o que quer dizer que tem uma orientação clara para o 
                                                 
9 Existem diferentes definições e não há um consenso claro sobre uma definição universalmente aceite (Dawson, 1979); Snavely (1991) 
afirma que essa tarefa é de todo impossível, referindo um estudo onde são identificadas 12 escolas de pensamento do marketing. Mas esta 
discussão é muitas vezes apresentada pela dominância de dois paradigmas: a troca de valor voluntária entre partes e o processo desenvolvido 
no âmbito da microeconomia (Snavely, 1991); ou sistema de pensamento e sistema de acção (Lambin, 2000); ou ainda uma atitude mental e 
um conjunto de métodos e instrumentos (Lendrevie et al., 1996). 
10 Segundo Bagozzi (in Enis et al., 1998), as “relações sociais (enquanto opostas às relações económicas), são aquelas como o agente - cliente 
no planeamento familiar, agente - beneficiário na segurança social, assistente social - pessoa pobre, e assim por diante.” (p. 39).   4 
consumidor,  desenvolvendo  uma  investigação  constante  sobre  o  consumidor  e  as  suas 
necessidades (Kotler e Roberto, 1989; Kotler, 1994; McMullan, 1996; Bryant et al., 1998; 
McMurdo e Jones, 1999). As organizações utilizam essencialmente programas direccionados 
e pontuais, i. e., as chamadas campanhas de informação ou educação pública; trata-se, de 
resto, de campanhas orientadas para a acção, para a mudança de comportamento e, ainda, para 
a alteração de crenças ou valores (Kotler e Roberto, 1989).  
 
 
3. O MARKETING RELIGIOSO 
 
O  marketing  religioso  surge  como  consequência  do  desenvolvimento  do  marketing, 
especialmente no seguimento do marketing social. Como já foi referido, após o artigo de 
Kotler e Levy em 1969, inicia-se o desenvolvimento da aplicação do marketing a diferentes 
actividades sociais e, a partir de década de oitenta, muitas organizações públicas ou privadas 
com carácter não lucrativo, incluindo as organizações religiosas
11, assumem a utilização das 
práticas de marketing.  
 
O marketing religioso trata da aplicação da disciplina do marketing a organizações religiosas, 
reconhecidas oficialmente como tal, cuja actividade principal é a prática e difusão de um 
credo, tendo  como  objectivo  o  desenvolvimento  qualitativo  e  quantitativo  dessas  mesmas 
organizações. Estas organizações devem o seu aparecimento e consolidação às necessidades 
espirituais dos homens e o emprego do marketing religioso reveste-se de utilidade, uma vez 
que estas organizações concentram os esforços nos seus públicos e direccionam o trabalho 
para os objectivos e para o alcance da sua missão. O marketing religioso tem como objectivo 
o desenvolvimento qualitativo dessas mesmas organizações, gerindo as relações de troca que 
uma determinada organização religiosa tem com todos os seus constituintes, procurando que 
estas  organizações  atinjam  de  maneira  eficaz  e  eficiente  a  sua  missão.  O  processo  de 
marketing  religioso  concretiza-se  na  análise  dos  públicos  de  uma  organização,  no 
planeamento e concretização de produtos religiosos para satisfazer as necessidades espirituais 
desses públicos, permitindo assim que se alcancem os objectivos da organização. 
 
 
3.1. A JUSTIFICAÇÃO E UTILIDADE DO CONCEITO 
 
O marketing religioso é legitimado pelo próprio conceito de marketing, o qual pressupõe a 
troca
12 de valor voluntária entre duas partes e com valor para ambas as partes: valor para os 
“clientes” e valor para a organização. As trocas podem ser de diferente natureza e, no caso das 
organizações  religiosas,  as  trocas  envolvem  custos  não  monetários  e  benefícios  sociais  e 
psicológicos: os públicos alvo poderão ter custos monetários, mas é-lhes sobretudo pedido 
para abdicar de ideias e valores velhos e sacrificarem comportamentos e ainda, por vezes, 
para  darem  tempo  e  energia.  Em  troca,  a  organização  religiosa  providencia  serviços, 
benefícios sociais e psicológicos e alguns produtos. 
 
O  conceito  e  aplicação  do  marketing  traduz-se na  convicção  de  que o  importante  são  as 
pessoas que se servem, e as suas necessidades espirituais, não os produtos ou as ideias prévias 
ou  opções  particulares  de  quem  entrega  o  serviço:  o  marketing  tem  como  “axioma”  a 
                                                 
11 Peter Drucker (1989) apresenta o caso das igrejas, líderes de gestão nos Estados Unidos: se por um lado o sector social tem de aprender 
marketing com as empresas, estas também devem aprender com as organizações sem fins lucrativos práticas de gestão. 
12 O termo “troca” poder ser, efectivamente, um entrave à aceitação da legitimidade e utilidade do marketing nas organizações religiosas, até 
porque a relação numa organização religiosa implica mais do que uma troca. É que, e como afirmam Shawchuck et al. (1992), o objectivo 
das religiões é transformar as pessoas e as suas vidas: as trocas têm que implicar relações transformacionais e não apenas transaccionais.   5 
satisfação  dos  clientes  através  do  desenvolvimento  de  serviços  convenientes  para  os  seus 
clientes. O marketing direcciona a organização para a sua missão: permitir a aproximação de 
cada pessoa e de toda a sociedade de Deus, potenciando a satisfação das suas necessidades 
espirituais; o que implica uma atenção ao bem-estar dos homens e da sociedade em geral, no 
curto e longo prazos (assim, estas organizações têm uma orientação de marketing societal). 
De  facto, o  marketing  religioso  torna-se  útil  a  estas  organizações,  ainda  mais  no  mundo 
actual,  já  que  as  organizações  religiosas  são  confrontadas  com  uma  série  de  desafios 
susceptíveis de ser tratadas no âmbito do marketing, a começar pelo decréscimo de fiéis. A 
prática  do  marketing  já  é  uma  realidade  nas  organizações  religiosas,  ainda  que  não 
denominada como tal, devido, em especial, aos preconceitos existentes.  
 
 
3.2. OS PRECONCEITOS RELATIVOS AO MARKETING RELIGIOSO 
 
O preconceito relativo ao marketing religioso está patente, desde logo, nos Estados Unidos da 
América ainda nos anos oitenta, em artigos que se escreveram, à altura, sobre esta matéria. 
Em Portugal, a situação é diferente: pauta-se pela ausência de textos e artigos académicos, ou 
até  referências,  ao  marketing  religioso.  Mas  quais  poderão  ser  os  mal-entendidos  que 
provocam espanto face ao uso do marketing nas organizações religiosas?  
 
Em primeiro lugar, constata-se que o marketing religioso é um conceito “mal amado” devido 
à forma como o próprio marketing é olhado pela opinião pública em geral: ainda é visto 
apenas como promoção e vendas (Kotler e Levy in Enis et al., 1990; Shawchuck et al., 1992; 
Chapman e Cowdell, 1998; McMurdo e Jones, 1999; Lambin, 2000) e existe a suspeita de que 
o marketing é só para ser usado pelas empresas, que o seu objectivo último é o lucro. Mas as 
dificuldades  colocam-se  também  ao  nível  operacional:  não  existem  dados  históricos;  o 
mercado  pode  ser  difícil  de  quantificar  dada  a  sua  imprevisibilidade  e  complexidade;  a 
escolha dos alvos torna-se difícil, quando o objectivo é o mercado global; os orçamentos são 
reduzidos;  apresentar  produtos  alternativos  pode  ser  difícil,  especialmente  quando  as 
alterações dos produtos são controladas por um poder central; a estratégia de comunicação 
pode ser complicada de implementar dadas as restrições e críticas a que pode estar sujeita; os 
resultados podem ser difíceis de quantificar, quer pelas dificuldades práticas de quantificação 
quer pela dificuldade de estabelecimento de padrões de desempenho. 
 
 
3.3. AS DIFERENÇAS FACE AO MARKETING APLICADO NAS EMPRESAS 
 
A especificidade deste tipo de organizações obriga a um particular cuidado, especialmente 
pelas questões éticas que podem ser levantadas, sob pena de a missão da própria organização 
ser distorcida, o que implica que nem todas as ferramentas poderão ser transferidas na íntegra 
para as organizações religiosas (Crompton e Lamb Jr, 1986; Shawchuck et al., 1992; Kotler e 
Andreasen,  1996;  Brito  e  Lencastre,  2000).  Então,  quais  as  diferenças?  Servir  diferentes 
necessidades e desejos através de um mesmo conjunto de ofertas, torna-se, obviamente, um 
objectivo difícil para uma organização. Outra dificuldade na relação com os públicos reside 
no facto de lhes ser pedido que abandonem comportamentos e ideias antigas e os benefícios 
que  são  propostos  poderão  não  parecer  compensatórios  face  aos  custos;  além  disto,  os 
benefícios  são  quase  sempre  imateriais,  o  que  torna  a  captação  de  novos  aderentes 
particularmente difícil. A atracção de recursos é outra actividade embaraçosa (constituindo 
um problema com maior peso na actualidade, como já foi referido): os recursos são também 
monetários  e,  ao  contrário  do  que  acontece  nas  empresas,  as  organizações  religiosas  não   6 
cobram um preço monetário pela maioria dos seus serviços; assim, as actividades de obtenção 
de fundos adquirem um peso considerável, revelando-se uma tarefa complicada; o que implica 
que as organizações religiosas, muitas vezes, para financiarem as suas actividades, têm que 
atrair outros recursos como o trabalho voluntário, as doações, ou as facilidades nos impostos. 
A gestão da carteira de produtos é também uma tarefa quase impossível: há produtos que não 
podem ser modificados e outros, mesmo com uma procura muito baixa, não são abandonados 
por questões teológicas e éticas; o crescimento para outras zonas é muito difícil devido à 
necessidade  de  fundos  e  à  falta  de  sacerdotes.  Outro  óbice  prende-se  com  o  facto  de  a 
“entrega do serviço”  não poder ser garantida como  noutras organizações, uma  vez que  a 
experiência religiosa dos seus públicos ultrapassa as possibilidades de avaliação da própria 
organização  religiosa  (aliás,  a  avaliação  do  serviço  religioso  é  uma  tarefa  extremamente 
complexa e até polémica). As próprias ferramentas do marketing, como a publicidade e os 
estudos de mercado, podem ser mal acolhidas e até consideradas pouco correctas ou éticas no 
contexto religioso, tornando-se uma outra dificuldade para estas organizações. Por fim, torna-
se difícil gerir este tipo de organizações pois os objectivos são mais difíceis de avaliar do que 
os objectivos de vendas e lucros das empresas. 
 
 
3.3. OS ELEMENTOS FUNDAMENTAIS NO MARKETING RELIGIOSO 
 
Os elementos fundamentais do marketing das organizações religiosas a especificar podem ser 
divididos em dois grupos: por um lado, a missão e a natureza da troca (essenciais para todo o 
trabalho posterior do marketing); por outro, as variáveis da gestão do marketing, como os 
públicos,  os  concorrentes,  as  decisões  estratégicas  do  marketing,  os  produtos  e  restantes 
elementos do marketing-mix.  
 
 
3.3.1. MISSÃO E TROCA 
 
Para se entender o conceito de marketing religioso é fundamental a declaração de missão: esta 
é o grande objectivo perseguido por estas organizações, define e legitima a sua própria razão 
de ser e permite um quadro de valores (Kotler e Levy in Enis et al., 1990; McLeish, 1995; 
Franco in Brito e Lencastre, 2000; Kotler e Kotler, 2001). A declaração de missão comporta 
elementos como a definição dos constituintes, ou públicos alvo (no caso das empresas, o 
termo referido será clientes) que serão servidos, as  necessidades desses constituintes e as 
estratégias  que  permitem  o  desenvolvimento  das  acções  para  satisfazer  os  constituintes, 
especificando, assim, as ofertas, serviços e operações distintivos dessas organizações.  
 
E qual será a troca entre estas organizações e os seus públicos? As pessoas pretendem sempre 
algo ao frequentarem uma organização religiosa (Kotler e Levy in Enis et al., 1990), i.e., o 
encontro entre as pessoas e as organizações resulta numa troca, em sentido lato. Como já foi 
referido, a natureza da troca é diferente  face  às empresas,  já que  não envolve uma troca 
monetária (este tipo de troca também ocorre embora com um papel secundário); ou seja, e 
como ficou dito anteriormente, quando se tratou o tema do “marketing social”, estas trocas 
resultam de relações sociais e não de relações económicas. Portanto, trata-se de trocas sociais 
que  consistem  essencialmente  na  satisfação  de  necessidades  religiosas  e  espirituais,  nos 
benefícios sociais e psicológicos e em serviços recebidos. A organização religiosa recebe em 
troca a satisfação em concretizar a  missão, a satisfação na ajuda aos  fiéis, o aumento do 
número de fiéis, a geração de retornos e atracção de recursos. 
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3.3.2. ELEMENTOS DA GESTÃO DO MARKETING 
 
A  gestão  de  marketing,  desdobrando-se  nas  fases  sequenciais  de  análise,  decisão, 
implementação e controlo (McLeish, 1995; Lendrevie et al., 1996;  Kotler, 1997; Lambin, 
2000), consiste: na análise do mercado (descrição e análise do ambiente de marketing, macro 
e  micro,  e  desenvolvimento  dos  sistemas  de  informação);  nas  decisões  estratégicas  de 
marketing  (os  objectivos  gerais  e  a  estratégia  de  segmentação  e  posicionamento);  no 
marketing operacional (operacionalização das estratégias através das  ferramentas próprias, 
i.e., desenvolvimento do marketing-mix). 
 
O ambiente de marketing de uma organização religiosa é composto pelas entidades e forças 
que afectam o marketing da organização e pode ser dividido em dois níveis de entidades: o 
ambiente macro e o ambiente micro. No que concerne ao ambiente micro, e na maioria das 
situações, a organização religiosa tem necessidade em descrever e analisar os seus públicos e 
os  seus  concorrentes.  O  conhecimento  destas  duas  entidades  é  fundamental  para  que  a 
organização  vá  ao  encontro  das  necessidades  existentes  e  optimize  os  seus  recursos.  As 
organizações religiosas interagem com um número variado de pessoas, desde os beneficiários, 
os doadores, os voluntários, até aos próprios religiosos, cada qual com uma forma própria de 
se  relacionar  com  a  organização  religiosa  e  com  necessidades  e  expectativas  diferentes. 
Drucker (2001) denomina este vasto grupo de constituintes e Kotler (1997) de públicos. Os 
públicos de uma organização religiosa, “os grupos distintos de pessoas ou organizações que 
têm um actual ou potencial interesse ou impacto, nessa organização” (Shawchuck et al., 1992, 
p. 94) podem ser subdivididos em internos (como os doadores ou os voluntários) e externos 
(como  a  população  envolvente  ou  os  meios  de  comunicação  social).    e  forma  muito 
abrangente, a religião, ao ser vista como uma commodity, está em concorrência com a arte e 
com  o  entretenimento.  Ao  nível  da  concorrência  genérica  (produtos  substitutos  mas  que 
podem  satisfazer  as  mesmas  necessidades)  as  religiões  são  assoberbadas  pelas  novas 
tendências da espiritualidade como o movimento New Age ou filosofias como “o humanismo 
secular e o materialismo.” (Shawchuck et al., 1992, p. 65). Dentro de uma mesma religião, 
podem distinguir-se concorrentes com diferentes formas de serviço (exemplo: o cristianismo e 
das diferentes ofertas constituídas pela Igreja Baptista, Igreja Católica, Igreja Luterana, Igreja 
Anglicana, e outras); dentro dessas igrejas, ainda se podem distinguir os diferentes grupos, 
comunidades e igrejas particulares em concorrência. A organização tem, também, necessidade 
de encontrar os meios para obter, organizar, e tratar a informação, desenvolvendo sistemas de 
informação  que  permitem  este  trabalho.  A  informação  pode  ser  produzida  ordinária  ou 
pontualmente dando origem a estudos ou investigação; aliás, uma organização deverá fazer 
investigação em marketing sob pena de não compreender os seus clientes (Zeithaml e Bitner, 
2000).  Após  a  investigação  e  análise,  a  organização  religiosa  está  em  condições  de 
desenvolver a estratégia de marketing. Resumidamente, o processo de decisão estratégica em 
marketing implica: determinação dos objectivos de marketing, segmentação, escolha do alvo, 
e  posicionamento  (Aaker  e  Shansby,  1982;  Enis  et  al.,  1990;  McLeish,  1995;  Hooley  e 
Saunders, 1996; Kotler e Andreasen, 1996; Kotler, 1997; Bagozzi et al., 1998; Lambin, 2000; 
Lovelock, 2001; Slater e Olson, 2001), actividades que se encontram interligadas uma vez que 
a  cada  alvo,  resultante  da  segmentação  e  escolha,  corresponde  uma  estratégia  de 
posicionamento.  Agora,  a organização  religiosa  está  em  condições  de  aplicar  a  estratégia 
combinada  de  forma  coerente  e  integrada,  para  desenvolver  as  diferentes  ferramentas  do 
marketing operacional. As variáveis do marketing-mix religioso são o produto, o preço, a 
comunicação, a distribuição. Mas, além destas, e sendo uma organização religiosa constituída 
na sua maioria por serviços, é lógica a utilização do marketing-mix do marketing de serviços 
(Kotler e Roberto, 1989). Assim, as variáveis do mix são, para além das variáveis já referidas,   8 
os participantes como o pessoal de contacto (com especial incidência para os sacerdotes), o 
suporte  físico  ou  evidência  física  (como  o  lugar  da  igreja)  e  o  processo ou  produção  do 
serviço (como uma missa bem ou mal cantada). 
 
 
4. CONCLUSÃO 
 
O marketing religioso constitui uma ferramenta útil às organizações religiosas. O marketing 
social é,  indubitavelmente, um pórtico para o seu aparecimento, inserindo-se o marketing 
social  no  desenvolvimento  da  disciplina  do  marketing  ao  longo  do  século  XX.  No 
seguimento,  o  conceito  do  marketing  religioso  é  apresentado,  tendo  em  conta  a  sua 
pertinência, quer para as organizações, quer para os públicos das mesmas, com uma crescente 
utilização nas sociedades onde existe liberdade religiosa. 
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